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KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PIKIR 
 
A. Kajian Teori 
 Agar masalah dalam penelitian ini mudah dipahami maka diperlukan 
tinjauan teoritis yang berkenaan dengan penelitian, untuk itu penelitin 
jabarkan sebagai berikut : 
1. Komunikasi Inovasi  
Komunikasi inovasi adalah cara mengenalkan dan mempopulerkan 
serta melakukan sosialisasi terhadap penemuan-penemuan baru, berupa 
gagasan-gagasan, tindakan atau benda-benda baru yang memacu 
terjadinya perubahan sosial bila menyebar kemasyarakat.
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a. Perkembangan Komunikasi Inovasi 
Munculnya teori difusi inovasi dimulai pada awal abad ke-20, 
tepatnya tahun 1903, ketika seorang sosiolog Perancis, Gabriel Tarde, 
memperkenalkan Kurva Difusi berbentuk S (S-shaped Diffusion Curve). 
Kurva ini pada dasarnya menggambarkan bagaimana suatu inovasi 
diadopsi seseorang atau sekolompok orang dilihat dari dimensi waktu. 
Pada kurva ini ada dua sumbu dimana sumbu yang satu menggambarkan 
tingkat adopsi dan sumbu yang lainnya menggambarkan dimensi waktu. 
Perkembangan berikutnya dari teori komunikasi inovasi terjadi 
pada tahun 1960, dimana studi atau penelitian difusi mulai dikaitkan 
dengan berbagai topik yang lebih kontemporer, seperti dengan bidang 
pemasaran, budaya, dan sebagainya. Di sinilah muncul tokoh-tokoh teori 
difusi inovasi seperti Everett M. Rogers dengan karya besarnya Diffusion 
of Innovation (1961), F. Floyd  Shoemaker yang bersama Rogers menulis 
Communication of Innovation: A Cross Cultural Approach (1971) sampai 
Lawrence A. Brown yang menulis Innovation Diffusion: A New Perpective 
(1981). 
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b. Esensi Teori 
Dalam penerimaan suatu inovasi, biasanya seseorang melalui 
sejumlah tahapan yang disebut tahap putusan onovasi, yaitu :
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1. Tahap Pengetahuan. 
Tahap dimana seseorang sadar, tahu bahwa ada sesuatu inovasi. 
2. Tahap Bujukan. 
Tahap ketika seseorang sedang mempertimbangkan atau sedang 
membentuk sikap terhadap inovasi yang telah diketahuinya tadi, 
apakah ia menyukainya apa tidak. 
3. Tahap Putusan. 
 Tahap ini individu membuat putusan apakah menerima atau menolak 
inovasi yang dimaksud. 
4. Tahap Pelaksanaan  
Tahap dimana seseorang melaksanakan keputusan yang telah 
dibuatnya mengenai suatu inovasi. 
5. Tahap Pemastian. 
Tahap terakhir ini adalah tahapan dimana seeorang memastikan atau 
mengkonfirmasikan putusan yang telah diambilnya tersebut. 
c. Elemen-Elemen Komunikasi Inovasi 
Dalam proses penyebarserapan inovasi terdapat unsur-unsur utama 
yang terdiri dari  (Rogers dan Shoemaker,1971).
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1. Suatu Inovasi. Yakni gagasan, tindakan atau barang) yang dianggap 
baru oleh seseorang. Dalam hal ini, kebaruan inovasi diukur secara 
subjektif menurut pandangan individu yang menerimanya.  
2. Yang dikomunikasikan melalui saluran tertentu. Yakni alat untuk 
menyampaikan pesan-pesan inovasi dari sumber kepada penerima. Jika 
komunikasi dimaksudkan untuk memperkenalkan suatu inovasi kepada 
khalayak yang banyak dan tersebar luas, maka saluran komunikasi 
yang lebih tepat, cepat dan efisien, adalah media massa. Tetapi jika 
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komunikasi dimaksudkan untuk mengubah sikap atau perilaku 
penerima secara personal, maka saluran komunikasi yang paling tepat 
adalah saluran interpersonal.  
3. Dalam suatu jangka waktu. Yakni proses keputusan inovasi dari mulai 
seseorang mengetahui sampai memutuskan untuk menerima atau 
menolaknya. Pengukuhan terhadap keputusan itu sangat berkaitan 
dengan dimensi waktu. Paling tidak dimensi waktu terlihat dalam (a) 
proses pengambilan keputusan inovasi, (b) keinovatifann seseorang 
(relatif lebih awal atau lebih lambat dalam menerima inovasi), dan (c) 
kecepatan pengadopsian inovasi dalam sistem sosial. 
4. Diantara para anggota suatu sistem sosial merupakan kumpulan unit 
yang berbeda secara fungsional dan terikat dalam kerjasama untuk 
memecahkan masalah dalam rangka mencapai tujuan bersama 
d.  Tujuan Komunikasi Inovasi 
Adapun Tujuan Komunikasi Inovasi adalah tercapainya suatu 
pemahaman bersama (mutual understanding) antara dua atau lebih 
partisipan komunikasi terhadap suatu pesan (dalam hal ini adalah ide baru) 
melalui saluran komunikasi tertentu. Dalam komunikasi inovasi, proses 
komunikasi antara (misalnya penyuluh dan petani) tidak hanya berhenti 
jika penyuluh telah menyampaikan inovasi atau jika sasaran telah 
menerima pesan tentang inovasi yang disampaikan penyuluh. Namun 
seringkali (seharusnya) komunikasi baru berhenti jika sasaran (petani) 
telah memberikan tanggapan seperti yang dikehendaki penyuluh yaitu 
berupa menerima atau menolak inovasi tersebut. 
e.  Agen Pembaru 
Agen pembaru adalah pekerja professional yang berusaha 
mempengaruhi atau mengerahkan keputusan inovasi orang lain selaras 
dengan yang diinginkan oleh Lembaga Pembaruan dimana ia bekerja atau 
menjadi anak buahnya 
Mereka yang termasuk agen pembaru bisa seperti guru, penyuluh 
lapangan, pekerja sosial, juru dakwah, missionaris. Dan dalam pengertian 
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yang lebih luas bisa seperti penjaja dagangan, kader partai di desa, juru 
penerang, konsultan atau siapa saja yang berusaha menawarkan gagasan-
gagasan baru, barang-barang baru atau tindakan-tindakan baru (inovasi) 
kepada anggota masyarakat dan berusaha agar orang-orang itu mengadopsi 
inovasi yang ditawarkan bisa disebut agen pembaru. 
PT PLN (Persero) Wilayah Riau dan Kepulauan Riau merupakan 
agen pembaru karena memiliki fungsi dan tujuan untuk melakukan 
perubahan-perubahan ditengah masyarakat dengan melakukan inovasi 
dalam proses terus meningkatkan kualitas pelayanan. 
a. Peran agen pembaru 
Jika membahas tentang agen pembaru, maka yang akan dibahas 
yaitu apa yang dilakukan oleh agen pembaru itu dalam usaha 
mempengaruhi proses keputusan inovasi. Ada tiga tipe keputusan 
inovasi yaitu :
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1. Keputusan opsional, yakni keputusan yang dilakukan seseorang 
tanpa memperhatikan keputusan anggota sistem lainnya. 
2. Keputusan Kolektif, yakni keputusan yang dilakukan individu-
individu dalam sistem sosial secara kolektif  
3. Keputusan otoritas, yakni keputusan yang berdasarkan 
kepentingan-kepentingan dan banyak terjadi dalam organisasi 
formal.  
Ada tujuh perananan dalam proses dengan mana seseorang 
agen pembaru memperkenalkan inovasi kepada kliennya yaitu :
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1. Membangkitak kebutuhan untuk berubah. Agen pembaru dapat 
mengemukakan alternatif-alternatif baru untuk mengatasi problem 
yang ada.
18
 
2. Mengadakan hubungan untuk perubahan. Begitu kebutuhan untuk 
berubah telah timbul, agen pemnbaru harus membina kekaraban 
dengan kliennya. 
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3. Mendiagnosis masalah. Seorang agen pembaru harus mendiagnosa 
situasi problematika kliennya untuk menentukan mengapa cara 
yang ada tidak lagi memenuhi kebutuhan mereka. 
4. Mendorong atau menciptakan motivasi untuk berubah pada diri 
klien. 
5. Merencanakan tindakan pembaruan. 
6. Memelihara program pembaru dan mencegahnya dari kemacetan. 
7. Mencapai hubungan terminal. 
b. Fungsi Agen Pembaru 
Fungsi utama agen pembaru adalah menjadi mata rantai 
penghubung antara dua sistem sosial atau lebih. Sebagai contoh, 
penyuluh pertanian lapangan adalah mata rantai yang menghubungkan 
antara Dinas Pertanian dengan para petani. Agen pembaru tidak selalu 
orang pemerintah, bisa juga orang swasta atau tenaga sukarela. 
c. Faktor Yang Mempengaruhi Keberhasilan Agen Pembaru 
Secara sederhana, agen pembaru dapat dikatakan berhasil jika 
inovasi yang ia promosikan diterima oleh kliennya, jika masyarakat 
sasarannya mengadopsi inovasi, lebih jauh jika terjadi perubahan pada 
sistem sosial sesuai dengan yang diinginkan.
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Ada beberapa factor yang menunjang keberhasilan agen pembaru, 
diantaranya: 
1. Gencarnya usaha promosi 
Banyak hasil penelitian yang menunjukkan ada hubungan 
antara keberhasilan agen pembaru dengan kerasnya usaha yang ia 
lakukan dalam menyebarkan ide-ide baru. Usaha keras agen pembaru 
itu ditandai dengan lebih banyak atau seringnya mereka berada di 
lapangan dari pada di kantor. Lebih banyak anggota masyarakat yang 
mereka hubungi, dan lebih beragam jalan yang ditempuh untuk 
menyampaikan pesan-pesan inovasi. 
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2. Lebih berorientasi pada klien. 
Agen pembaru sering diharapkan melakukan tugas-tugas 
tertentu oleh lembaga pembaru dimana ia menjadi anak buahnya, pada 
saat yang sama (dilapangan) ia dihadapkan oleh sistem kliennya untuk 
bertindak sesuatu yang sama sekali bertentangan dengan tugasnya. 
Kampanye difusi sering kali gagal karena agen pembaru lebih 
berorientasi pada inovasi, kurangnya memikirkan keterkaitannya 
dengan situasi kliennya. Hal yang seperti ini berarti “menggaruk 
bagian tubuh klien yang gatal” agen pembaru dapat diharapkan lebih 
berhasil jika program pembaruannya berkaitan dengan kebutuhan 
klien. 
3. Kerjasama dengan opinion leader/tokoh masyarakat 
Kampanye difusi mungkin akan lebih berhasil jika agen 
pembaru mengenal dan dapat menggerakkan para tokoh masyarakat 
stempat. Jika PT PLN (Persero) mampu melakukan perubahan sosial 
dengan mempengaruhi masyarakat maka akan memudahkan 
perusahaan untuk melakukan penyebarluasan informasi ke tengah-
tengah masyarakat. Selain itu, bekerja sama dengan tokoh masyarakat 
akan meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap inovasi.
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4. Kredibilitas Agen Pembaru 
Kredibilitas adalah tingkat dimana sumber atau saluran 
komunikasi ( yang dalam ini bisa si agen pembaru) dapat dipercaya 
oleh penerimanya. Jika warga masyarakat menilai bahwa agen 
pembaru memiliki kredibilitas yang relative tinggi dari beberapa 
sumber dan saluran lainnya, apa yang datang dari agen pembaru 
mungkin akan lebih mudah diterima.
21
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2. Kualitas Pelayanan  
a. Pengertian Kualitas 
Kotler
22
 mendefinisikan kualitas adalah keseluruhan sifat suatu 
produk atau pelayanan yang berpengaruh pada kemampuannya untuk 
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Melalui Pengertian 
dan teori ini dapat diketahui bahwa suatu barang atau jasa akan dinilai 
bermutu apabila dapat memenuhi ekspektasi konsumen akan nilai produk 
yang diberikan kepada konsumen tersebut. Artinya, mutu atau kualitas 
merupakan salah satu faktor yang menentukan penilaian kepuasan 
konsumen. 
Agar kualitas pelayanan sampai kepada masyarakat maka 
seharusnya perusahaan menyampaikan informasi melalui pesan yang 
berkualitas. Menurut Burc dan Gery Grudnitski,
23
 kualitas pesan/informasi 
ditentukan oleh hal-hal sebagai berikut : 
1. Pesan harus akurat, yang berarti informasi harus bebas dari kesalahan-
kesalahan dan tidak menysatkan bagi orang yang menerima informasi 
tersebut. Selain itu, juga berarti informasi harus jelas mencerminkan 
maksudnya. 
2. Tepat Waktu, informasi yang diterima harus tepat pada waktunya, 
sebab informasi yang usang (terlambat) tidak mempunyai nilai yang 
baik, sehingga bila digunakan sebagai dasar dalam pengambilan 
keputusan akan dapat berakibat fatal. Saat ini mahalnya nilai informasi 
disebabkan harus cepatnya informasi tersebut didapat, sehingga 
diperlukan teknologi mutakhir untuk mendapatkan, mengolah dan 
mengirimkannya. 
3. Pesan/informasi harus relevan, informasi harus mempunyai manfaat 
bagi si penerima. Relevansi informasi untuk tiap-tiap orang yang satu 
dengan yang lainnya berbeda. 
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4. Ekomomis, informasi yang dihasilkan mempunyai manfaat yang lebih 
besar dibandingkan dengan biaya mendapatkannya dan sebagian besar 
informasi tidak dapat tepat ditaksir keuntungannya dengan satuan nilai 
uang  tetapi dapat ditaksir nilai efektivitasnya. 
5. Mudah, yaitu informasi mudah dipahami dan mudah diperoleh. 
Kualitas adalah standar yang harus dicapai oleh seseorang, 
kelompok, atau lembaga organisasi mengenai kualitas SDM (Sumber 
Daya Manusia), kualitas cara kerja, serta barang dan jasa yang 
dihasilkan. Kualitas juga mempunyai arti yaitu memuaskan kepada 
yang dilayani baik secara internal maupun eksternal yaitu dengan 
memenuhi kebutuhan dan tuntutan pelanggan atau masyarakat. 
Pelayanan yang berkualitas adalah pelayanan yang telah memenuhi 
standar dan dilakukan secara maksimal yang harus dicapai oleh suatu 
organisasi atau instansi. Pengertian kualitas dapat diartikan ke dalam 
tujuh poin yang meliputi kesesuaian dan kecocokan yang diharapkan 
oleh masyarakat serta selalu melakukan perbaikan apabila masyarakat 
merasa kurang puas akan pelayanan yang diberikan dengan cara 
melakukan pemenuhan kebutuhan masyarakat dari awal dan 
melakukan sesuatu dengan benar. Sehingga masyarakat dapat 
merasakan pelayanan yang sudah diberikan oleh perusahaan. 
Berdasarkan berbagai penjelasan tersebut, maka kualitas dapat 
dimaknai sebagai kinerja profesional, yang orientasinya terhadap 
pemenuhan dan kebutuhan masyarakat akan hak dasarnya berupa 
pelayanan. 
b. Pengertian Pelayanan 
Pelayanan merupakan suatu kegiatan yang memberikan pelayanan 
kepada pelanggan atau konsumen. Dalam jasa pelayanan tidak hanya 
melakukan proses administrasi dengan cepat, tetapi juga bagaimana 
memperlakukan para pelanggan atau konsumen. Pelayanan juga 
merupakan jasa layanan yang telah diberikan oleh perusahaan/pemerintah 
dalam upaya memberikan rasa kepuasan dan menumbuhkan kepercayaan 
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pihak pelanggan/konsumen. Pelayanan membuat pelanggan atau 
konsumen merasa dirinya dipentingkan atau diperhatikan dengan baik dan 
wajar.
24
 
Menurut Kotler
25
 pelayanan adalah setiap tindakan atau kegiatan 
yang dapat ditawarkan oleh suatu pihak kepada pihak lain, yang pada 
dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. 
Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk fisik. 
Pelayanan merupakan perilaku produsen dalam rangka memenuhi 
kebutuhan dan keinginan konsumen demi tercapainya kepuasan pada 
konsumen itu sendiri. Kotler juga mengatakan bahwa perilaku tersebut 
dapat terjadi pada saat, sebelum dan sesudah terjadinya transaksi. Pada 
umumnya pelayanan yang bertaraf tinggi akan menghasilkan kepuasan 
yang tinggi serta pembelian ulang yang lebih sering.  
Pelayanan menurut Usmara
26
 merupakan suatu pernyataan tentang 
sikap, hubungan yang di hasilkan dari perbandingan antara ekspektasi 
(harapan) dengan kinerja (hasil). Pelayanan tentu tak terlepas dari 
komunikasi. Berbicara mengenai komunikasi pelayanan publik artinya kita 
berbicara tentang lima dimensi dari komunikasi. Kelima dimensi tersebut 
adalah komunikator, pesan,  media, komunikan, dan efek dalam proses 
komunikasi. Merujuk pada paradigm David K. Berlo menunjukkan bahwa 
komunikasi meliputi lima unsur. Unsur tersebut adalah :
27
 
a. Komunikator, yaitu yang menyampaikan pesan kepada seseorang atau 
sejumlah orang 
b. Pesan (Message), yaitu informasi/pesan yang disampaikan 
komunikator kepada komunikan 
c. Saluran (Channel), yaitu saluran komunikasi tempat berlalunya pesan 
dari sumber kepada penerima. 
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d. Komunikan, yaitu orang yang menerima pesan dari 
sumber/komunikator. 
e. Efek (Effect), yaitu respon yang diberikan oleh komunikan setelah 
menerima informasi. 
Kelima dimensi tersebut seperti dua sisi mata uang, dapat 
dibedakan namun tidak dapat dipisahkan. Kelima dimensi tersebut saling 
memengaruhi, saling berhubungan satu sama lain membentuk satu 
kesatuan. 
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PT PLN (Persero) Wilayah Riau dan Kepulauan Riau merupakan 
perusahaan yang bergerak dibidang jasa, yaitu jasa kelistrikan yang 
berupaya memberikan pelayan prima (service of excellent) dan berfungsi 
dalam pembentukan citra yang baik dimata pelanggan. Oleh sebab itu 
setiap perusahaan yang bergerak dibidang jasa harus senantiasa 
memberikan pelayanan yang baik (service of excellent).  Ruslan
29
 
mengungkapkan sasaran dan manfaat dari service of excellent yang dapat 
dilihat sebagai berikut :  
Tabel 2.1: 
Sasaran Dan Manfaat Dari Service Of Excellent 
Sasaran Service Of 
Excellent 
Manfaat bagi 
pelanggan 
Manfaat bagi 
Customer Service 
Manfaat bagi 
perusahaan 
Memuaskan 
Pelanggan 
Kebutuhan 
terpenuhi 
Meningkatkan 
Percaya Diri 
Meningkatkan 
Kesan Layanan 
Profesional 
Meningkatkan 
Loyalitas Pelanggan 
Merasa dihargai 
dan layanan baik 
Kepuasan dalam 
bekerja 
Kelangsungan 
usaha lebih 
terjamin 
Mencapai Tujuan 
dan Manfaat 
Pelayanan lebih 
Profesional 
Memupuk 
semangat memberi 
layanan terbaik 
Meningkatkan 
ekspansi atau 
investasi 
Dapat menciptakan 
Citra Positif 
Kepuasan bagi 
Pelanggan 
Kepuasan dalam 
memberikan 
layanan 
Good Corporate 
Image 
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Dalam menentukan pelayanan yang prima perlu diperhatikan 
kecepatan, ketepatan, keramahan dan kenyamanan yang diberikan 
perusahaan kepada pelanggannya. Ini merupakan satu kesatuan pelayanan 
jasa yang terintegritasi, artinya pelayanan atau jasa yang diberikan akan 
excellent bila hal ini saling mendukung. 
Pelayanan yang baik akan mampu memberikan kepuasan kepada 
pelanggan, disamping itu akan mampu mempertahankan pelanggan yang 
ada (lama) untuk terus mengkonsumsi/membeli produk yang ditawarkan, 
serta akan mampu untuk menarik calon pelanggan baru. Pelayanan yang 
optimal juga akan meningkatkan citra dan reputasi perusahaan. 
c. Sifat-sifat Pelayanan 
Pelayanan pada dasarnya bersifat intangibel (tak teraba) dan tidak 
berujung pada kepemilikan. Produk pelayanan bisa berkaitan dengan 
produk fisik bisa juga tidak. Pelayanan dapat diklasifikasikan menjadi dua 
bagian, yaitu didasarkan pada dari orang yang memberikan pelayanan atau 
didasarkan atas peralatannya. 
Menurut Kasmir
30
, Ciri pelayanan yang baik yang dapat 
memberikan kepuasan kepada pelanggan adalah: 
1) Memiliki karyawan yang professional 
2) Tersedia sarana dan prasarana yang baik  
3) Tersedia ragam produk yang diinginkan 
4) Bertanggung jawab kepada setiap pelanggan dari awal hingga selesai, 
5) Mampu melayani secara cepat dan tepat, mampu berkomunikasi secara 
jelas, 
6) Memberikan jaminan kerahasiaan setiap transaksi, memiliki 
pengetahuan dan kemampuan yang baik tentang produk yang dijual 
dan pengetahuan umum lainnya, 
7) Mampu memberikan kepercayaan kepada pelanggan. 
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d. Kualitas Pelayanan 
Kualitas sangat beraneka ragam dan mengandung banyak makna. 
Kualitas adalah sebuah kata yang bagi penyedia jasa merupakan sesuatu 
yang harus dikerjakan dengan baik. Goetsch dan Davis (1994) dalam buku 
Tjiptono
31
 mendefinisikan “kualitas merupakan suatu kondisi dinamis 
yang berhubungan dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan 
yang memenuhi atau melebihi harapan.  
Menurut Nasution
32
 kualitas pelayanan adalah tingkat keunggulan 
yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat keunggulan tersebut untuk 
memenuhi keinginan konsumen. Kualitas pelayanan dapat diartikan 
sebagai upaya pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen serta 
ketepatan penyampaiannya dalam mengimbangi harapan konsumen. 
Kualitas pelayanan dapat diketahui dengan cara membandingkan 
persepsi para konsumen atas pelayanan yang nyata-nyata mereka 
terima/peroleh dengan pelayanan yang sesungguhnya mereka 
harapkan/inginkan terhadap atribut-atribut pelayanan suatu perusahaan. 
Jika jasa yang diterima atau dirasakan (perceived service) sesuai dengan 
yang diharapkan, maka kualitas pelayanan dipersepsikan baik dan 
memuaskan, jika jasa yang diterima melampaui harapan konsumen, maka 
kualitas pelayanan dipersepsikan sangat baik dan berkualitas. Sebaliknya 
jika jasa yang diterima lebih rendah daripada yang diharapkan, maka 
kualitas pelayanan dipersepsikan buruk. 
Ada beberapa macam hal yang dapat menyebabkan kualitas 
pelayanan menjadi buruk menurut Angel Et.al
33
 yaitu sebagai berikut:  
1. Tidak terampil dalam melayani konsumen 
2. Cara berpakaian tidak sesuai 
3. Tutur katanya kurang sopan atau bahkan menyebalkan  
4. Bau badan mengganggu 
5. Selalu cemberut atau pasang tampang angker. 
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Rapert dan Wren
34
 menyatakan kualitas pelayanan perusahaan 
memiliki pengaruh terhadap keunggulan kompetitif melalui karakteristik 
perusahaan. Kualitas pelayanan juga memiliki pengaruh kuat terhadap 
kepuasan konsumen dan image keseluruhan organisasi.  
Kualitas berkaitan erat dengan kepuasan pelanggan. Kualitas 
memberikan dorongan khusus bagi para pelanggan untuk menjalin relasi 
saling menguntungkan dalam jangka panjang dengan perusahaan. Ikatan 
emosional semacam ini memungkinkan perusahaan untuk memahami 
dengan seksama harapan dan kebutuhan spesifik pelanggan. 
Dimensi kualitas jasa layanan SERVQUAL merupakan dimensi 
kualitas jasa dimana setiap jasa yang ditawarkan memiliki beberapa aspek 
yang dapat di pergunakan untuk mengetahui tingkat kualitasnya. Zeithaml, 
Parasuraman, dan Berry
35
 telah mengidentifikasi lima dimensi pelayanan 
berkualitas, yaitu:  
1. Bukti langsung (tangibles) 
Yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan 
eksistensi kepada pihak eksternal. Penampilan dan kemampuan sarana 
dan prasarana, fisik perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya 
adalah bukti nyata dari pelayanan yang di berikan oleh pemberi jasa, 
yang melipitu fasilitas fisik (gedung, gudang,dan lain sebagainya). 
Perlengkapan dan peralatan yang dipergunakan (teknologi), serta 
penampilan pegawainya. 13 Bukti langsung dalam buku Tjiptono 
36
 
adalah bukti fisik dari jasa, bisa berupa fisik peralatan yang digunakan, 
representasi fisik dari jasa (misalnya, kartu kredit plastic). Sedangkan 
Kotler 
37
 mengungkapkan bahwa bukti langsung adalah fasilitas dan 
peralatan fisik serta penampilan karyawan yang professional. 
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2. Kehandalan (reliability)  
Adalah kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan 
sesuai yang dijanjikan secara akurat dan terpercaya. Kinerja harus 
sesuai dengan harapan nasabah yang berarti ketepatan waktu, 
pelayanan yang sama, untuk semua nasabah tanpa kesalahan, sikap 
yang simpatik, dan dengan akurasi yang tinggi. Hal ini berarti 
perusahaan memberikan jasanya secara tepat semenjak saat pertama 
(right the first time). Selain itu juga berarti bahwa perusahaan yang 
bersangkutan memenuhi janjinya, misalnya menyampaikan jasanya 
sesuai dengan jadwal yang disepakati”.  
3. Daya tanggap (responsiveness) 
Daya tanggap adalah suatu kemampuan untuk membantu dan 
memberikan pelayanan yang cepat (responsif) dan tepat kepada 
nasabah, dengan penyampaian informasi yang jelas. Membiarkan 
konsumen menunggu tanpa adanya suatu alasan yang jelas 
menyebabkan persepsi yang negative dalam kualitas pelayanan.. 
4. Jaminan (assurance) 
Definisi jaminan yaitu pengetahuan, kesopansantunan, dan 
kemampuan para pegawai perusahaan untuk menumbuhkan rasa 
percaya para nasabah kepada perusahaan. Terdiri dari beberapa 
komponen antara lain komunikasi (communication), kredibilitas 
(credibility), keamanan (security), kompetensi (competence), dan 
sopan santun (courtesy).  
5. Empati (empathy) 
Empati adalah memberikan perhatian yang tulus dan bersifat 
individual atau pribadi, yang diberikan kepada para nasabah dengan, 
berupaya memahami keinginan konsumen. Dimana suatu perusahaan 
diharapkan memiliki pengertian dan pengetahuan tentang nasabah, 
memahami kebutuhan nasabah secara spesifik, serta memiliki waktu 
pengoperasian yang nyaman bagi nasabah.  
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Faktor-faktor yang perlu di perhatikan dalam meningkatkan 
kualitas pelayanan (Wolkins dalam buku Tjiptono, 2002) adalah: 
1. Mengidentifikasi determinan utama kualitas pelayanan 
 Langkah pertama yang harus dilakukan adalah melakukan riset 
untuk mengindentifikasi determinan kualitas pelayanan yang penting 
bagi pasar sasaran dan memperkirakan penilaian yang diberikan pasar 
sasaran.  
2. Mengelola harapan pelanggan  
Semakin banyak janji yang diberikan, maka semakin besar pula 
harapan pelanggan yang pada gilirannya akan menambah peluang 
tidak dapat terpenuhinya harapan pelanggan oleh perusahaan. Untuk 
itu ada satu hal yang dapat dijadikan pedoman yaitu jangan janjikan 
apa yang tidak bisa diberikan tetapi berikan lebih dari yang dijanjikan.  
3. Mengelola bukti  
Pengelolaan bukti kualitas pelayanan bertujuan untuk 
memperkuat persepsi pelanggan selama dan sesudah pelayanan 
diberikan. Oleh karena itu pelanggan lebih cenderung memperhatikan 
fakta-fakta tangible. 
4. Mengembangkan budaya kualitas  
Budaya kualitas merupakan sistem organisasi yang 
menghasilkan lingkungan yang kondusif bagi pembentukan dan 
penyempurnaan kualitas secara terus menerus. Budaya kualitas terdiri 
dari filosofi, keyakinan, sikap, norma, nilai, tradisi, prosedur dan 
harapan. 
Selanjutnya, perusahaan dapat meningkatkan kepuasan pelanggan 
dan juga perusahaan dapat memaksimumkan pengalaman pelanggan yang 
menyenangkan dan meminimumkan pengalaman pelanggan yang kurang 
menyenangkan. Selain itu, perusahaan juga dapat meningkatkan pangsa 
pasarnya. 
PT. PLN (Persero) sebagai satu-satunya badan yang 
bertanggungjawab atas pelayanan listrik harus memenuhi kebutuhan 
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masyarakat dengan menyediakan energi listrik yang handal bagi 
pelanggannya seperti yang tercantum dalam UU No.20 tahun 2002 tentang 
ketenagalistrikan. Keberadaan PT. PLN sendiri ditengah masyarakat 
dituntut untuk memberikan pelayanan penuh kepada seluruh lapisan 
masyarakat di Indonesia tanpa terkecuali, seperti yang tercantum dalam 
bunyi dasar hukum ketenagalistrikan, antara lain:  
1. UU No.20 tahun 2002 tentang ketenagalistrikan 
2. Peraturan pemerintah No.26 tahun 2006 tentang penyediaan dan 
pemanfaatan tenaga listrik. 
3. Peraturan Menteri Pertambangan dan Energi No.2 P/451M.PE/1991 
tentang hubungan pemegang kuasa usaha kelistrikan untuk 
kepentingan umum dengan masyarakat. 
Pelayanan listrik adalah adanya pemenuhan kebutuhan oleh 
pelanggan listrik (masyarakat) yang diselenggarakan oleh pemerintah 
dalam hal ini adalah PT. PLN (Persero) Wilayah Riau dan Kepulauan 
Riau. Dilihat dari fungsi listrik memang tidak bisa dipungkiri bahwa 
kebutuhan akan pelayanan listrik harus diperhatikan. Tenaga listrik 
berperan sangat penting dalam kehidupan masyarakat modern, untuk 
keperluan rumah tangga, industri, perkantoran, usaha dan lain sebagainya. 
Tingkat ketergantungan pada energi listrik sebanding dengan 
meningkatnya pertumbuhan ekonomi nasional dalam kesejahteraan 
masyarakat. Sementara itu, persaingan global yang mendorong 
restrukturisasi sektor ketenagalistrikan nasional pasti memberikan dampak 
pada PLN sebagai pelaku bisnis. Bagi PLN yang dimaksud layanan 
kepada pelanggan terdiri dari dua aspek: 
1. Pelayanan teknik: misalnya penambahan daya, kecepatan 
penyambungan, mutu tegangan, frekuensi, kontinuitas pasokan, dan 
kecepatan dalam pemulihan gangguan 
2. Pelayanan non-teknik: mulai dari penerimaan loket (front-liner,front-
desk), penyelenggaraan administrasi tata usaha pelanggan, perhitungan 
rekening, fasilitas pembayaran rekening, serta pelayanan informasi. 
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 Kebutuhan akan tenaga listrik disuatu daerah terus meningkat dari 
waktu ke waktu sejalan dengan meningkatnya kegiatan ekonomi dan 
kesejahteraan masyarakat di daerah tersebut. Dinamika konsumsi energi 
listrik juga dapat digunakan sbagai indikator kecenderungan kemana 
perkembangan dari sektor daerah tersebut bergerak. Semakin 
meningkatnya kebutuhan tenaga listrik ini tentunya harus diantisipasi 
dengan menyediakan sistem kelistrikan yang lebih memadai baik jumlah 
ataupun kualitasnya.  
3. Aplikasi PLN Mobile 
Aplikasi PLN Mobile ini merupakan aplikasi terbaru yang 
diciptakan oleh PT PLN (Persero) yang resmi diluncurkan untuk seluruh 
pegawai PLN dalam soft launching yang berlangsung di PLN Kantor Pusat 
pada Rabu 24 Agustus 2016. Saat itu aplikasi masih dalam tahap uji coba 
untuk pegawai PLN. Peluncuran dilakukan Direktur pengadaan Supangkat 
Iwan dan disaksikan segenap dewan komisaris dan jajaran direksi PLN. 
Aplikasi resmi milik PLN ini berisikan layanan informasi dan komunikasi 
interaktif antara pelanggan dengan PLN perihal layanan ketenagalistrikan. 
PLN Mobile adalah suatu aplikasi Mobile Customer Self Service 
yang terintegrasi dengan Aplikasi Pengaduan dan Keluhan Terpadu 
(APKT) dan Aplikasi Pelayanan Pelanggan Terpusat (AP2T) yakni 
dimana layanan ini menggabungkan semua hal yang dibutuhkan oleh 
pelanggan PLN secara terpusat pada satu aplikasi yang ada digenggaman 
masayarakat. Layanan bagi pelanggan PLN ini diharapkan dapat 
mendukung perbaikan tata kelola layanan pengaduan dan keluhan 
pelanggan yang lebih maksimal serta memutus jalur birokrasi dan 
prosedur. Melalui PLN Mobile inilah , pelanggan maupun calon pelanggan 
lebih mudah mendapatkan informasi tentang tagihan listrik, ganti daya, 
informasi pemadaman maupun informasi lainnya yang berkaitan dengan 
layanan PLN kepada masyarakat. Selain itu, pelanggan juga dapat dengan 
mudah menyampaikan keluhan atas gangguan kelistrikan yang terjadi.  
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Aplikasi PLN Mobile ini bisa didapatkan di Google Play store 
yang ada di smartpone pelanggan, tetapi aplikasi ini hanya bisa di unduh 
pada samrtpone berbasis android saja, untuk ios belum bisa digunakan 
dikarenakan pengguna smartpone di Indonesia lebih tinggi dibanding 
dengan pengguna Ios.
38
 
Gambar 3.1  
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  Wawancara dengan salah satu karyawan PT PLN (Persero) Wilayah Riau dan 
Kepulauan Riau pada saat melakukan  Job Training pada tanggal  23 November 2016 
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B. Kajian Terdahulu 
Ada beberapa kajian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian ini, 
yakni : 
1. Penelitian yang dilakukan Windy Rizki Adsari dengan judul penelitian 
“Komunikasi Inovasi Aplikasi Haji Pintar Oleh Penyelenggara Haji  dan 
Umroh Kantor Kementrian Agama Kota Pekanbaru Kepada Calon 
Jamaah Haji dan Umrah” . Dari hasil analisis penelitian ini dapat 
memberikan kesimpulan bahwasanya metode yang digunakan oleh peneliti 
adalah metode deskriptif dengan pendekatan kualitatif yaitu penelitian 
yang menggambarkan dan menjelaskan permasalahan yang diteliti dalam 
bentuk kalimat.Teknik pengumpulan data yang digunakan oleh peneliti 
adalah melalui observasi, wawancara dan dokumentasi. Sebagai data 
primer yaitu hasil wawancara dengan lima orang informan, kemudian hasil 
observasi dan dokumen-dokumen di ruangan penyelenggara haji dan 
umrah, data sekundernya yaitu arsip dan buku-buku serta dokumen yang 
ada di Kantor Kementrian Agama Kota Pekanbaru. 
Hasil penelitian dari data dan wawancara yang penulis dapatkan 
bahwa inovasi aplikasi haji pintar sudah disosialisasikan oleh 
penyelenggara haji dan umrah kepada jamaah haji dan umrah baik melalui 
komunikasi interpersonal maupun dengan media, hal itu dilihat dari teori 
komunikasi David K. Berlo yang dapat melihat bagaimana sosialisasi 
dilakukan terdiri dari sumber,pesan, penerima, media dan efek.  
2. Penelitian yang dilakukan oleh Muh Yunus Bandu tentang “ Pengaruh 
Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan Pelanggan Pada PT. PLN 
(Persero) Rayon Makassar Barat” Penelitian ini bertujuan untuk 
mengetahui dan menganalisa seberapa besar pengaruh kualitas pelayanan 
jasa terhadap tingkat kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan yang 
menggunakan jasa PT. PLN (Persero) Rayon Makassar Timur. Metode 
observasi, wawancara, kuesioner, dan studi kepustakaan dengan 
menggunakan skala likert dan metode penentuan sampel yang digunakan 
adalah aksidental sampling sebanyak 100 sampel 
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3. Penelitian yang dilakukan oleh Wili Andri Merdian tentang “Pengaruh 
Kualitas Pelayanan terhadap Kepuasan Pelanggan” Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui apakah ada pengaruh kualitas pelayanan 
terhadap kepuasan pelanggan.  
4. Penelitian yang dilakukan oleh Fauzi Ahmad Abdillah “Inovasi Pelayanan 
Paspor di Kantor Imigrasi Kelas I Makassar”. Penelitian ini 
menggunakan tipe deskriptif kualitatif. Fokus penelitiannya berdasarkan 
pada 3 kriteria Innovative Governance yakni dampak, kemitraan dan 
keberlanjutan. Instrument pengumpulan data adalah wawancara, observasi 
dan  dokumen. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa secara umum 
penerapan program inovatif pelayanan paspor di kantor imigrasi sudah 
berjalan dengan baik, dapat dilihat pelayanan yang berdasarkan SOP serta 
dampak yang positif dirasakan oleh masyarakat dan lembaga, selain itu 
kemitraan yang melibatkan semua unsur Good Governance serta dukungan 
dari beberapa sektor sudah terpenuhi. Namun, diantara keberhasilan 
tersebut, pelayanan paspor online berjalan kurang baik dikarenakan mind-
set calon pemohon menganggap bahwa permintaan secara offline terbilang 
lebih efektif dan efisien. 
5. Pene;itian yang terakhir adalah penelitian yang dilakukan oleh Nuryamin 
dengan judul “Inovasi Pelayanan Pajak Kendaraan Bermotor UPTD 
Kantor Samsat Makassar”.. Tujuan penelitian ini adalah untuk 
mengetahui dan mendeskripsikan inovasi pelaksanaan pelayanan pajak 
kendaraan berbasis elektronik  di Kantor SAMSAT Makassar. Metodenya 
kualitatif untuk memperoleh data (data primer dan data sekunder) melalui 
teknik pengumpulan data dalam bentuk observasi dan wawancara kepada 
narasumber yang terkait.  
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C. Kerangka Pikir 
Teori difusi inovasi pada dasarnya menjelaskan proses bagaimana 
suatu inovasi disampaikan (dikomunikasikan) melalui saluran-saluran tertentu 
sepanjang waktu kepada sekelompok anggota dari sistem sosial. Hal tersebut 
sejalan dengan pengertian difusi dari Rogers (1961), yaitu “as the process by 
which an innovation is communicated through certain channels over time 
among the members of a social system.” Lebih jauh dijelaskan bahwa  difusi 
adalah suatu bentuk komunikasi yang bersifat khusus berkaitan dengan 
penyebaranan pesan-pesan yang berupa gagasan baru, atau dalam istilah 
Rogers (1961) difusi menyangkut “which is the spread of a new idea from its 
source of invention or creation to its ultimate users or adopters.”   
Sesuai dengan pemikiran Rogers, dalam proses difusi inovasi terdapat 
4 (empat) elemen pokok, yaitu:
39
 
1. Inovasi. Yakni gagasan, tindakan, atau barang yang dianggap baru oleh 
seseorang. Dalam hal ini, kebaruan inovasi diukur secara subjektif 
menurut pandangan individu yang menerimanya. Jika suatu ide dianggap 
baru oleh seseorang maka ia adalah inovasi untuk orang itu. Konsep ’baru’ 
dalam ide yang inovatif tidak harus baru sama sekali. 
2. Saluran komunikasi. Yakni alat untuk menyampaikan pesan-pesan inovasi 
dari sumber kepada penerima. Dalam memilih saluran komunikasi, sumber 
tidak perlu memperhatikan tujuan diadakannya komunikasi dan 
karakteristik penerima. Jika komunikasi dimaksudkan untuk 
memperkenalkan suatu inovasi kepada khalayak yang banyak dan tersebar 
luas, maka saluran komunikasi yang lebih tepat, cepat dan efisien, adalah 
media massa. Tetapi jika komunikasi dimaksudkan untuk mengubah sikap 
atau perilaku penerima secara personal, maka saluran komunikasi yang 
paling tepat adalah saluran interpersonal. 
3.  Jangka waktu. Yakni proses keputusan inovasi, dari mulai seseorang 
mengetahui sampai memutuskan untuk menerima atau menolaknya, dan 
pengukuhan terhadap keputusan itu sangat berkaitan dengan dimensi 
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waktu. Paling tidak dimensi waktu terlihat dalam proses pengambilan 
keputusan inovasi, keinovatifan seseorang relatif lebih awal atau lebih 
lambat dalam menerima inovasi, dan kecepatan pengadopsian inovasi 
dalam sistem sosial. 
4. Sistem sosial. Yakni kumpulan unit yang berbeda secara fungsional dan 
terikat dalam kerjasama untuk memecahkan masalah dalam rangka 
mencapai tujuan bersama 
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